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Hhl GL LÖBI R / NOBMAN LANGBEIN
INSTITUTE MESSEN EFFIZIENTE WERBUNG
.
.Die Hälfte unserer Werbeausgaben ist umsonst, aber wir wissen
nicht welche ." Diese in der Werbebranche häufig strapazierte
Aussage ist heute glücklicherweise nicht mehr gültig . Werbung-
treibende Unternehmen möchten zunehmend wissen, was die
Werbung bewirkt, die sie bei Agenturen in Auftrag geben . Für die
Agenturen ihrerseits wird der Nachweis effizienter Werbung zu-
nehmend zum Erfolgsfaktor. Natürlich wird es immer diejenigen
Kritiker der Effizienzprüfung von Werbung geben, die da sagen,
daß bei zunehmender Orientierung der Werbegestaltung an der
Effizienz die Kreativität auf der Strecke bliebe . Dazu ist minde-
stens zweierlei zu sagen : Erstens ist zu bezweifeln, daß die Kreati-
vität durch zunehmende Effizienz der Werbung in den Hinter-
grund rückt. Märkte, auf denen Informationen und Emotionen
gehandelt werden, zeigen eher, daß durch schärferen Wettbewerb
und damit zunehmende Effizienzanforderungen mehr Kreativität
gefordert wird . Wohlgemerkt: gefordert und vielleicht nicht geför-
dert. Aber es scheint hier wie in vielen anderen Bereichen unse-
rer Wirtschaft : Zum einen wünschen wir uns den harten Wettbe-
werb lieber für die anderen und zum zweiten wünschen sich eher
die Starken eine Leistungsorientierung als die Schwachen . Zwei-
tens muß man sagen : Selbst wenn die Kreativität nicht mehr der
Hauptmaßstab für gelungene Werbung ist - so what? Sollen denn
die Konsumenten und Werbung treibende Unternehmen Kreati-
vität bezahlen, die ihnen nicht nützt? Der Trend ist klar : Die Effi-
zienzmessung der Werbung wird zunehmend zum Erfolgsfaktor
für die Agenturen. Man kann das ja nicht wollen, aber man kann
nicht verhindern, daß es andere tun . Deshalb lohnt es, sich damit
zu befassen .
Die Möglichkeiten, Informationen über Kunden zu erhalten,
haben sich im letzten Jahrzehnt extrem verbessert . Organisatio-
nen wie Nielsen oder die GfK sind in der Lage, Unternehmen und
Agenturen mit Daten - wenn nötig - zu überschütten . Daher steht
heute bei der Effizienzmessung die Frage im Vordergrund : Welche
positiven Veränderungen im relevanten Markt beziehungsweise
bei der relevanten Zielgruppe sind durch eine bestimmte Werbe-
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karnpagne hervorgerufen oder zumindest doch entsprechend der
Zielsetzung beeinflußt worden? Daß diese Frage nicht leicht zu
beantworten ist, bedeutet keinesfalls, daß man sich von ihr ab-
wenden sollte, im Gegenteil :
Der erste Schritt der Effizienzmessung ist die klare Bestimmung
von Werbezielen . Denn will man prüfen, ob und wie gut man
etwas mit einer Kampagne erreicht hat, dann muf3 feststehen, was
man überhaupt erreichen wollte . Die erste Teilaufgabe besteht
darin, das Werbeziel klar und präzise zu definieren . Nur so läf3t
sich prüfen, ob es erreicht wurde. Das Werbeziel „Erhöhung der
Bekanntheit der Marke y bei der Zielgruppe x von derzeit 15 Pro-
zent auf 25 Prozent innerhalb des Zeitraumes z" ist klar und prä-
zise formuliert, da es den Zielinhalt (Erhöhung der Bekanntheit
der Marke y (was soll erreicht werden)), das Zielausmaß (von der-
zeit 15 Prozent auf 25 Prozent (wieviel soll erreicht werden)), die
Zielperiode (innerhalb des Zeitraumes z (wann soll das Ziel er-
reicht werden)) und die Zielgruppe (die Zielgruppe x (bei wem
soll das Ziel erreicht werden)) beinhaltet . Die zweite Teilaufgabe
bei der Bestimmung von Werbezielen besteht darin zu prüfen,
ob das Ziel überhaupt durch Werbung erreicht werden kann .
Hier wird bisweilen die Auffassung vertreten, daß Umsatz- oder
Absatzziele keine tauglichen Werbeziele seien, „ihnen fehlt . . . die
selektive Steuerungskraft, das werbliche Handeln in eine speziel-
le Richtung zu lenken" [Steffenhagen, 1993, S . 288] . Was immer
das im Einzelfall zu bedeuten hat, es gibt Fälle, bei denen deutli-
che Absatzsteigerungen eben doch auf eine Werbekampagne
zurückgeführt werden müssen, da das Unternehmen, das diese
Kampagne durchführt, die anderen Marketinginstrumente nicht
verändert hat und auch bei den relevanten Wettbewerbern keine
besonderen Aktionen zu beobachten sind . Es gibt sogar Fälle, in
denen es Unternehmen gelungen ist, durch die Unterstützung ei-
ner wirksamen Werbekampagne Preiserhöhungen am Markt
durchzusetzen. Solange die Theorie nicht ausschließen kann, daß
Werbung den Absatz positiv beeinflußt, kann sie der Praxis nicht
vorwerfen, solche Zielgrößen in der Zielformulierung zu berück-
sichtigen . Dabei ist doch völlig klar (auch in der Praxis), daß der
Umsatz und Absatz von mehr Faktoren als nur der Werbung be-
einf1ußt werden können. Werbeagenturen und werbungtreibende
Unternehmen wissen, daß der Effizienznachweis einer Kampagne
nicht einfach dadurch geschehen kann, daß man zei , daß der
Absatz gestiegen ist. Wie geht das konkret?
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Im zweiten Schritt der Effizienzprüfung einer Kampagne ist zu
untersuchen, ob die Zielgröf3en eher direkt oder indirekt durch
Werbung beeinflußbar sind . Die Ziele sind danach in zwei Grup-
pen zu unterteilen . Bei der ersten Gruppe von Zielen handelt es
sich um Kommunikationsziele, zum Beispiel Bekanntheit, Aware-
ness, Aufmerksamkeit etc., die eher direkt durch die Werbung
beeinflußbar sind . Bei der zweiten Gruppe handelt es sich um
Marketingziele, zum Beispiel Absatzsteigerungen der Menge und
dem Wert nach sowie Marktanteilssteigerungen etc ., die eher indi-
rekt durch die Werbung beeinflußbar sind. Bei dieser Untertei-
lung braucht man nicht anzunehmen, daß die Werbewirkung
beim Konsumenten in einer hierarchischen Abfolge abläuft, wie
sie zum Beispiel im bekannten AIDA-Modell beschrieben ist . Die
Zweiteilung der Werbeziele in eher direkt durch Werbung beein-
flußbare und eher indirekt durch Werbung beeinflußbare sagt
lediglich, daß es Ziele gibt, die fast ausschließlich durch Werbung
erreicht werden können, und daß es indirekte Ziele gibt, die auch
durch andere Faktoren beeinflußt werden können, weshalb es für
einen Effizienznachweis nötig ist, eben die anderen Wirkungen
auf diese Zielgröße auszuschließen und damit die Zielgrößenver-
änderungen nur auf die Werbung zurückzuführen. Dieses ist also
keine Hierarchisierung der Ziele, sondern lediglich eine Aufsplit-
terung nach den Einflußgrößen, die auf diese Ziele einwirken
können. Folgende Abbildung faßt diese Überlegungen zusammen :
Kommunikationsziele
•
	
Bekanntheit
• Aufmerksamkeit
• Image
• Absatzmenge
∎ Umsatz
• Marktanteil
Marketingziele
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Im dritten Schritt der Effizienzprüfung einer Kampagne ist nun
zu untersuchen, ob die Veränderung der angegebenen Zielgrößen
durch die Werbung verursacht wurde . Handelt es sich um eine
Zielgröf e aus dem Bereich der direkten Werbewirkung, so kann
in der überwiegenden Zahl der Fälle angenommen werden, dafi
die Wirkung durch die Werbung hervorgerufen wurde . Dennoch
haben viele Effie-Preisträger auch in solchen Fällen Branchen-
oder Konkurrenzwerte mit angegeben, um deutlich zu machen,
daß die angestrebten Werbeziele eben nicht durch einen allge-
meinen Trend oder andere Faktoren verursacht worden sind . Für
die Beurteilung der Effizienz einer Werbekampagne ist ein solcher
Vergleich mit Wettbewerbern oder dem Branchendurchschnitt
sehr hilfreich, so daß den Unternehmen und Agenturen nur emp-
fohlen werden kann, solche Informationen bei der Bewerbung
um einen Effie-Preis mit zur Verfügung zu stellen .
Stammt die gewünschte Zielgröße aus dem Bereich der indirekten
Werbewirkung, so müssen im Prinzip alle anderen Faktoren als
Verursacher ausgeschlossen werden. Der Marktforscher nennt
dieses Vorgehen die Isolierung des beeinflussenden Faktors Wer-
bung. Worum geht es? Klar ist, daß Absatzsteigerungen auch
durch andere Marketingmaßnahmen neben der Werbung ver-
ursacht sein können . Uni nun diese anderen Faktoren auszu-
schließen, wäre, im Idealfall ein Vergleich der übrigen Marke-
tinginstrumente wie Preis, Distribution etc. im Vergleich zu den
Wettbewerbern zu analysieren . Dies ist nicht immer vollständig
möglich .
Die Erfahrung der Effie-Preisträger zeigt jedoch, daß manche Un-
ternehmen ihre Marktanteilssteigerungen und Umsatzsteigerun-
gen wert- und mengenmäßig angegeben haben, woraus man we-
nigstens schließen kann, daß die Preise nicht gesenkt worden sind
(wenn der wertmäßige Umsatz mehr gestiegen ist als der mengen-
mäßige Umsatz) . In einem solchen Fall kann der eigene Preis des
Produktes als Absatz fördernde Wirkung ausgeschlossen werden .
Grundsätzlich könnte man hier einwenden, daß aber der Kon-
kurrenzpreis möglicherweise durch Erhöhung den eigenen Ab-
satz gefördert hat . Streng genommen müßte man hier wenigstens
Branchen, besser noch Konkurrenzpreise angeben, um den Ein-
fluß anderer Faktoren auszuschlier3en oder zumindest zu reduzie-
ren . Die Praxis mancher Effie-Preisträger zeigt, daß dies durchaus
möglich ist. Nach diesem dritten Schritt, in dem der Zielerrei-
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chungsgrad einerseits und die Verursachung durch die Kampagne
andererseits überprüft worden ist, läf3t sich noch ein vierter
Schritt anschlief3en .
Im vierten Schritt geht es um die Effizienz im engeren Sinne .
Nimmt man das Wort Effizienz genau, dann geht es um die Frage,
mit wieviel Aufwand man welchen Nutzen erzielt . Die Effie-Praxis
der erfolgreichen Kampagnen zeigt deutlich, daß in den Kam-
pagnen auch hierzu Zahlen angegeben werden: So wurde zum
Beispiel folgende Kennzahl von Bewerbern um den Effie-Preis
mit angegeben : Kosten in 1000 Mark pro ein Prozent gestützter
Werbeerinnerung im Vergleich zu Wettbewerbern . Bei anderen
Kampagnen liest sich diese Zahl als Spending-Awarenes-Relation
im Markt. Diese nicht unübliche Zahl verdient für die Effizienz-
betrachtung genau genommen mehr Aufmerksamkeit. Noch wün-
schenswerter wären Zahlen, die etwa den zusätzlichen Gewinn
pro 1000 Mark Werbungskosten angeben könnten . Solche Zahlen
sind aber beim gegenwärtigen Stand der Wissenschaft nicht
seriös, da der zusätzliche Gewinn selbst bei einem sehr durch-
dachten und ausgeklügelten Controllingsystem nur schwer auf
einzelne Faktoren aufgegliedert werden kann . Es zeigt sich hier,
daß auch die Wissenschaft und die Institute gefordert sind, Con-
trollingsvsteure zu entwickeln, die möglicherweise einmal solche
Aussagen ermöglichen . Bevor sie soweit sind, hat sich auch im in-
ternationalen Vergleich [Moriarty, 1996] das Verfahren bewährt,
effiziente Werbung durch Kennzahlen und schließlich auch
durch eine Jury beurteilen zu lassen .
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